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RESUMEN

La presente propuesta consiste en el desarrollo del branding para la marca de medias
"S6cd", tomando como principal elemento el disefio del manual de identidad corporativa.
La aspiracion de la marca es combinar estilo y creatividad con calidad y comodidad.
Asimismo, crear un balance entre lo juvenil y fantasioso, con lo elegante y minimalista;
asi como la fantasia y la realidad. Se busca reinventar la oferta de esta prenda en la
industria de la moda nacional a través de disefios clasicos con un giro divertido, mediante
la aplicacion de la linea gréfica y el storytelling. Asimismo, darle protagonismo a un
accesorio que, a pesar de no ser siempre considerado como relevante, resulta ser un gran
complemento en la vestimenta los adolescentes y adultos jovenes actualmente. Ademas,
como parte de los antecedentes creativos, se introduce el personaje que dio origen al
proyecto. Finalmente, se complementa el desarrollo de la personalidad de la marca por

medio del marketing digital.

Palabras clave: branding, disefio, identidad visual, manual de marca, marketing de

moda, storytelling.



ABSTRACT

The present research consists of the branding development for a socks label called ‘S6¢d’,
taking as the main element the corporate design manual. The brand aspires to combine
style and creativity, with quality and comfort. Likewise, to create balance between
fantasy and youth with elegance and minimalism. The aim is to reinvent this garment’s
supply in the local fashion industry through classic designs but adding a fun twist with
the implementation of the graphic line and the storytelling. Also, giving relevance to an
accessory that even though is not always considered relevant, it can turn out to be a great
addition for teenagers and young adult’s wardrobes. Additionally, as a part of the
background, the character that started the project will be introduced. Lastly, the

development of the brand’s personality is complemented through digital marketing.

Keywords: branding, design, visual identity, corporate design manual, fashion

marketing, storytelling.
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1. PRESENTACION

La presente propuesta consiste en el desarrollo del branding para la marca de medias
S6¢6, tomando como principal elemento el disefio del manual de identidad corporativa.
Este incluye informacion de la empresa y elementos de la identidad visual de la misma:
origen, construccion y variaciones del logotipo, isotipo e imagotipo, paleta de colores con
sus respectivas aplicaciones, estilos y usos de la tipografia, usos correctos e incorrectos
de los elementos, empaque, complementos, referentes de estilos fotograficos, vista previa
del perfil y feed de Instagram. Asimismo, el personaje que dio origen de la creacion de

la marca como anexo.

El objetivo general del trabajo es desarrollar el manual de identidad corporativa como
parte del branding de la marca de medias SO6co y disefiar los materiales graficos para su
lanzamiento y posicionamiento. La aspiracion de la marca es combinar estilo y
creatividad, con calidad y comodidad. Ademas, crear un balance entre lo divertido y

juvenil con lo elegante y minimalista; asi como la fantasia y la realidad.

Por otro lado, los objetivos especificos son elaborar el manual de identidad corporativa
de la marca, desarrollar disefios propios para implementar en packaging, presentaci’on y
prendas, definir el conejo como un personaje reconocible ante el publico y determinar un

nicho de mercado que consume medias con disefios modernos.

1.1 Material #1: Manual de Identidad de Marca SOCO

Ubicacidn: https://bit.ly/316LPSV




2. ANTECEDENTES

Como parte del proceso creativo para la elaboracion de la marca S6¢d, se realizd una
investigacion previa acerca de los antecedentes principales. Se llevo a cabo un analisis
tanto del crecimiento del mercado retail y las compras en linea en Pert, como de las
tendencias actuales y algunas de las marcas mas relevantes dedicadas a la confeccion de
medias, incluyendo el estilo visual y comunicativo de cada una en redes sociales.

Asimismo, se profundizé en el estilo de vida y hdbitos de consumo del publico objetivo.

2.1 Contexto del mercado

Segun Paula Maso para Elle Magazine (2021), debido al retorno a las actividades
presenciales muchas personas todavia se encuentran acercandose lentamente a la
expresion creativa mediante la ropa, después de vestirse solo funcionalmente durante mas
de un afio. Una manera ideal para retomar o incursionar en este camino es empezar con
elementos mas pequefos de la rutina cotidiana y dejar que estos accesorios renueven los

conceptos de vestimenta en los que nos hemos visto estancados por tantos meses.

Para profundizar en esta idea, empecemos desde abajo. Si bien los zapatos son un gran
componente de nuestro estilo, las medias con las que se combinan son un compromiso
aun menor con el cual podemos explorar. Son una pieza que puede variar todos los dias
para obtener una nueva dosis de color o textura. Empezando por manejar las
combinaciones ilimitadas que te ofrece un solo accesorio, es posible que a con el
transcurso del tiempo te sientas mas capacitado para jugar con todas las piezas de tu

atuendo desde los pies hasta la cabeza (Maso, 2021).

Los elementos del closet no solo son una necesidad funcional y préctica, también actiian
como componentes que crean y arman nuestro estilo personal, la cual es una forma de
presentacion y expresion muy poderosa, sobretodo a quienes se enfocan en los detalles.
Diversas casas de moda incluyen variedades de medias como parte del vestuario en las
pasarelas, sobretodo actualmente con el regreso de las tendencias de la década de los

2000, en la cual resalta el uso de accesorios llamativos. Incluso han ocupado un lugar



importante en la algunas portadas y articulos de las revistas de moda mas influyentes a

nivel mundial. Es decir, es un detalle intencional, un factor que no pasa desapercibido.

2.1.1 El consumo de medias

Seglin el Diario Gestion, las medias vienen alcanzando un lugar especial en la moda
actual, siendo usadas tanto para dar mensajes de personalidad moderna, como en relacion
con el cuidado de la salud y de mejora del rendimiento en diversas actividades deportivas,
afirm6 la OCEX en Nueva York. En Estados Unidos, la categoria de medias se valor6 en
alrededor de US$ 6 000 millones en el 2018, mientras que en el mercado global alcanzo
USS 11 700 millones y se proyecta que superara los US$ 24 000 millones en el 2025.
Debido a esto aseguran que los exportadores peruanos deberian tomar en cuenta a las
nuevas marcas que se pueden convertir, en pocos afios, en jugadores claves en el mercado

(Redaccion Gestion, 2019).

De igual manera, en Perti, el mercado de medias se encuentra en desarrollo y crecimiento
desde finales de la década pasada. Prompert informo6 que la 22 ediciéon de Perd Moda
realizada el 2019 concretdé negocios por US$ 132.5 millones. Esto significo un
crecimiento de 10% respecto a la anterior edicion, beneficiando a la cadena productiva
de la industria textil peruana, en especial a las pequenas y medianas empresas, apoyando
su internacionalizacion (Redaccion Gestion, 2019). Una de estas fue la marca de medias
Tibi, elaboradas con 80% de algodon peruano, 17% de elastano y 3% de nylon, que llego

a posicionarse en New York y alcanzar un precio de 45 dolares.

Asimismo, un estudio realizado por Kantar World Panel el 2019 afirma que el gasto que
realizan los hogares peruanos para su vestimenta se divide en mujeres (45%), nifios
(26%), hombres (22%) y bebés (7%). Dentro de estos gastos, los que ocupan mayor

porcentaje son calzado (52%), accesorios de moda (28%) y productos de belleza (46%).

2.1.2 Retail y compras online en Peru

En los ultimos cinco afos, el mercado de Apparel and Footwear Specialist Retailers en
Perti ha ido en constante crecimiento. Tal como lo muestra el siguiente grafico recuperado

de Euromonitor, ha tenido un aumento continuo de 7%, 8%, 6% y 4% por afio desde el

3



2015. No obstante, el 2020, ano de la pandemia del COVID-19, afect6 este aumento, con
un declive de 36%.

Figura 1
Apparel and Footwear Specialist Retailers - Market Sizes

Market Sizes How do keyword search results differ from tree search results?

Historical Category Definitions | Region Definitions | Calculation Variables

P e — A
StatsType ¥V | Geography Category Y | DaaType Y 2015 V [ 2006 V [ 200 V [ 208 ¥V | 2019 ¥V | 2020 ¥

Apparel and

Footwear Retail Value RSP
[T Peru N PEN million  Current Prices 2,740.7 2,945.1 3,173.1 3,352.1 3,489.5 2,216.7
Specialist excl Sales Tax

Retailers

Research Sources:
1. Retailina: Euromonitor from trade sources/national statistics

Fuente. Recuperado de Euromonitor.

A pesar de esto, seglin la investigacion “E-commerce y su importancia en €pocas de
COVID-19 en la zona norte del Pert”, después del coronavirus las compras por internet
(61.35%) han llegado a liderar el mercado, con un crecimiento del 51.77%, mientras que
antes del COVID-19 lideraban las compras fisicas en tiendas (90.42%) (Palomino,
Mendoza y Oblitas, 2020). Siendo las plataformas online la solucidon para que muchas
marcas nacionales sigan funcionando o incluso para que crezcan exponencialmente.
Segun datos de la Camara de Comercio de Lima (CCL), en la actualidad, el 40% de los
comercios peruanos utilizan plataformas de e-commerce como canales de venta
exclusivamente online o como complemento de sus tiendas fisicas. Asi mismo, la
cantidad de internautas en el Per gira en torno a los 24 millones de usuarios, lo que
representa una penetracion del Internet del 72.9% (Revista Execution, 2021). S6¢o, al ser
a la fecha una marca planteada para un lanzamiento digital, se ve beneficiada por este
modelo de negocio con canal de ventas online, hasta el momento en el que pueda empezar

a distribuirse fisicamente.

El mercado es liderado por las cadenas nacionales Topi Top y Bata. Seguido
inmediatamente de las cadenas internacionales: Zara y Hennes & Mauritz (H&M),
conocidas por vender un concepto de moda fast fashion, enfocado en seguir tendencias
efimeras y replicar disefios high fashion para las masas, lo que promueve la
sobreproduccion y un habito de compras constantes, pero no estratégicas. S6¢d se enfoca

en tomar las tendencias en cuanto a estilos, colores, materiales, entre otros como



inspiracion, pero adaptarlas a un producto atemporal, que no se ve afectado por el paso

del tiempo o los cambios en la moda.

Figura 2
Apparel and Footwear Specialist Retailers - Retail Value RSP

CONVERTOATA | CHANGEDATATYPES CHANGESHARETYPES £ GROUPSUM o~ | 200 ~ [N worvsmren 4| £ L K D

StatsType YV | Geography Company Name v Data Type VY | 205 V| 2016 YV | 207 YV | 208 V | 2009 ¥V | 2020 V
i 18.4 19.7 18.0 17.9 19.1 18.0

Apparel and Footwear Retail Value RSP excl
Peru 5 Topy Top SA

Specialist Retailers Sales Tax
Apparel and Footwear Retail Value RSP excl

i Peru N Bata Ltd 13.1 13.8 13.8 14.0 14.2 16.8
Specialist Retailers Sales Tax
Apparel and Footwear § Retail Value RSP excl

i Peru H&M Hennes & Mauritz AB 3.4 5.8 8.7 7.8 9.8 12.2
Specialist Retailers Sales Tax

- B Apparel and Footwear | Inditex, Industria de Disefio  Retail Value RSP excl s o e o1 o e

) eru E .
! Specialist Retailers Textil SA Sales Tax

Apparel and Footwear Retail Value RSP excl

i Peru PVH Corp 7.2 7.1 6.8 6.8 6.8 6.3
Specialist Retailers Sales Tax
Apparel and Footwear Retail Value RSP excl

i Peru N Comercial Mont SAC 3.4 3.4 3.3 3.3 3.3 3.6
Specialist Retailers Sales Tax
Apparel and Footwear Retail Value RSP excl

il Peru Pierre Cardin SA 2.2 2.1 1.6 1.4 1.4 12
Specialist Retailers Sales Tax
Apparel and Footwear Retail Value RSP excl

i Peru Salvatore Ferragamo SpA
Specialist Retailers Sales Tax
Apparel and Footwear Retail Value RSP excl

i Peru Others 48.2 43.3 42.1 42.7 39.0 34.3
Specialist Retailers Sales Tax
Apparel and Footwear Retail Value RSP excl

L 1Y Peru . Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Specialist Retailers Sales Tax

Research Sources:

1. Retailing: Euromonitor from trade sources/national statistics

Fuente. Recuperado de Euromonitor.

2.2 Sobre la marca

S6co es una marca peruana de medias creada el afio 2020. Se orienta tanto al publico
femenino como al masculino. Sin embargo, su mercado meta estd conformado
principalmente por mujeres. El concepto de S6cd se basa, por un lado, en la imaginacion,
la fantasia y la creatividad; y por otro, en la capacidad humana de aterrizar nuestras ideas
en acciones para dar nuevos pasos y abrir caminos. Asimismo, se busca presentar las
medias como una prenda hecha para ser lucida, no oculta, al igual que cualquier otro

accesorio escogido intencionalmente.

Cada dia empieza con la decision que tomamos en cuanto a la combinacion de zapatos y
medias que usamos, ya que estos marcan cada uno de nuestros pasos. Estan presentes
desde nuestros primeros recuerdos: las medias blancas con bobos que usabamos para ir
al nido, las que dejabamos colgadas en Navidad, las de colores que te hacian merecedor
de una amonestacion en el colegio o las térmicas que compraste en tu primer viaje a la
nieve. Esta prenda nunca ha sido solo una decisién a ultimo minuto, son un accesorio
seleccionado meticulosamente segun la ocasion que brinda confort al momento de

realizar nuestras acciones del dia y le otorga el toque final a nuestro atuendo.



Ademas, la marca busca potenciar la busqueda del estilo personal, la cual es una
herramienta de presentacion y expresion muy poderosa, sobretodo a quienes se enfocan
en los detalles. S6cd nace de la necesidad de encontrar medias en el mercado peruano que
cumplan con las caracteristicas de quienes llevan un estilo de vida orientado a la moda,

la creatividad y la constante actividad.

2.3 Publico objetivo

Con el proposito de presentar este proyecto se escogio el publico principal, a quienes se

dirige la campafa de lanzamiento:

Adolescentes y jovenes adultos de 16 a 25 afios de Lima Metropolitana del NSE A 'y B
que disfrutan realizar compras online para su consumo personal y consideran su vestuario
una parte crucial de su rutina diaria. Estan cursando los ultimos afios de secundaria o
estudios universitarios y/o trabajan. Les importa la moda, el arte y las tendencias actuales,
se mantienen conectados en redes sociales. Mantienen una rutina diaria activa. Son

amantes de los animales.

2.3.1 Comportamiento Online

Se escogieron estas edades ya que, segiin la Consultora de Comunicacién Norpress, ‘La
poblacion online peruana tiene un rostro joven: el 30.2% de usuarios -entiéndase visitante
de alguna pagina web o plataforma online- tiene entre 15 y 24 afios, mientras que el 21.1%
estd entre 25 y 34 afios’. Entre los dispositivos mds utilizados para conectarse se

encuentran los smartphones (64%), computadoras (40%) y tablets (47%).



Figura 3

¢ Cada cuanto te conectas a las Redes Sociales que mencionas visitar?
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Fuente. Tomado de Cyberclick, 2020, elaborado por Elogia.

Asimismo, Cyberclick, agencia de Marketing Digital, sefiala que los usos habituales son:
Entretenimiento (81%): ver videos o musica, chatear/enviar mensajes, publicar/colgar
contenido, ver qué hacer los contactos o seguir cuentas. Interaccion (77%): chatear/enviar
mensajes, publicar/colgar contenido, comentar la actualidad, conocer gente y hacer
nuevos contactos. Informarse (66%): contactar con el servicio al cliente de una marca,
seguir cuentas, hacerse fan o seguir a una marca comercial y utilizar las redes para fines
profesionales o de estudio. Inspiracion (33%): adquirir conocimientos, ver videos o
musica, seguir cuentas, hacerse fan o seguir a una marca comercial. Seguir las tendencias
(30%): hacerse fan o seguir a una marca comercial, comprar productos o servicios de
marcas comerciales o seguir a cuentas.

Ademas, “el consumidor digital peruano cada vez mas valora las experiencias y es mas
leal a las marcas que le ofrecen una experiencia de usuario en la pre y la post compra. Es

leal a las marcas y busca calidad” (Norpress, 2020).



Figura 4

Segmentacion del uso de Instagram por edad en Peru
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Fuente. Tomado de IEDGE, 2020, elaborado por Statista.

Figura 5

Paises con mayor engagement de las redes sociales
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Fuente. Tomado de IEDGE, 2020, elaborado por Statista.



Por otro lado, Instagram en Peru es la cuarta red social con mayor uso, con un alcance
del 42% de usuarios. Pert tiene 5.1 M de usuarios en Instagram, siendo el sexto pais con
mayor niumero de usuarios en Latinoamérica, detrds de Brasil, México, Argentina,
Colombia y Chile. El tipo de contenido y cuentas que se siguen son amigos, familiares y
conocidos (seguidos por el 96% de los usuarios), influencers (56%), marcas (52%) y

medios de comunicacion (41%).

Figura 6

Uso de redes sociales en Peru

96%

statista%a

Fuente. Tomado de IEDGE, 2020, elaborado por Statista.

2.3.2 Nivel socioeconomico

Por otro lado, los niveles socioecondmicos determinados para este proyecto son el A y el
B. El estudio de Ipsos sobre Caracteristicas de los niveles socioeconomicos en el Perti
afirma que los NSE A y B representan el 2% y 10% de la poblacion peruana,
respectivamente. El primer grupo tiene un ingreso promedio de S/.12,260 y su gasto
mensual es el 62% de sus ingresos. El del segundo grupo es s/. 7,020 y su gasto es de
68%.



El gasto mensual de un peruano se compone en alimentacion, comida, viveres (53%);
pago de servicios (43%); pago de estudios de hijos u otros familiares (38%); gasto en
ropa (24%); gasto en transporte diarios y pasajes (13%). El 61% de adultos peruanos es
digital y el 43% se conecta todos los dias. El producto mas pedido por Internet es la
comida rapida y el porcentaje promedio que un trabajador dependiente gasta en diversion
asciende al 8%, aproximadamente, de su salario mensual. No obstante, entre los
productos o servicios adquiridos por Internet también figuran: ropa (19%); entradas para
cine (16%); calzados/zapatos/zapatillas (14%); pago de taxis (12%). El monto mensual
de gasto en diversion asciende a S/150 en el NSE Ay S/100 en el NSE B (RPP, 2019).

Por otro lado, a pesar de que el publico adolescente no cuente con ingresos econdmicos
propios, estos adquieren los productos o servicios que requieren, tal como vestimenta,
mediante los ingresos del hogar. “Los padres cubren las necesidades basicas de sus hijos
adolescentes, de tal forma que aquello que estos consumen por y para si mismos les sirve
para cumplir otros objetivos que no tienen que ver directamente con la supervivencia:

divertirse, reforzar su identidad, integrarse en el grupo, etc” (Izco, 2007).

2.3.3 Estilo de vida

El arquetipo de publico que esta marca busca en base al estudio de Arellano Marketing
‘Los 6 estilos de vida’ son Los Sofisticados: ‘Segmento mixto, con un nivel de ingreso
mas alto que el promedio. Son muy modernos, educados, liberales, cosmopolitas y
valoran mucho la imagen personal. Son innovadores en el consumo, y también son
cazadores de tendencias . Les importa mucho su estatus, siguen la moda y son asiduos
consumidores de productos /ight. En su mayoria son mas jovenes que el promedio de la

poblacion’.
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Figura 7

;Como son Los Sofisticados?

¢COmMo son?

Cosmopolitas: Buscan diferenciarse:
* Abiertos al mundo y a la globalizacién. « Tienen alto interés en la adquisicidn de bienes y riqueza.
* Liberales en ideas y actitudes. * Les interesa ganar mayor reconocimiento social.

« Disfrutan sus ganancias.

Conservadores del Estatus: Triunfadores:
* Procuran cuidar las apariencias. * Son optimistas y se sienten duefios de su destino.
* Les interesa ascender socialmente. » Confian en sf mismos, se consideran lideres.

Esperan lograrlo mediante la educacién y la cultura.

Fuente. Tomado de Arellano Marketing, 2020.

Figura 8

;Qué les interesa y qué compran Los Sofisticados?

¢Qué les interesa?

« Tienen gran expectativa por viajar al extranjero: estudiar y regresar a poner una empresa. N =
« Refieren que el dinero no garantizaria su felicidad, pero evidenciaria su éxito. O '
« Tienen grandes aspiraciones respecto a su nivel de instruccién y el de sus hijos. m

* Viven adquiriendo simbolos de estatus (productos exclusivos, fotografias, anécdotas, etc.)

— O -

¢Qué compran?

« La modernidad es su paradigma: les atraen los productos innovadores y los nuevos medios
de comunicacién y compra.
« Se relacionan intensamente con las marcas, llegando a considerarlas tan importantes como
los atributos intrinsecos del producto.

. ‘ * Son los peruanos que prestan mds atencién a su arreglo personal y a la moda en el vestir.
» También se fijan en el contenido nutricional de los alimentos.

Fuente. Tomado de Arellano Marketing, 2020.
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Figura 9

;Como pasan el tiempo Los Sofisticados?

¢Coémo pasan el tiempo?

RELAJANDOSE DIVIRTIENDOSE ADQUIRIENDO VALOR

* Descansando en casa, muchas veces * Es el segmento que mds acude al cine. * Leen periédicos, revistas y pdgina de
escuchando musica, viendo televisién o Internet para mantenerse actualizados.
navegando en internet. « También destaca en frecuentar bares y

discotecas los fines de semana (2 veces al  * Disfrutan de salir de shopping (fines de
+ Saliendo a reunirse con amigos o mes aprox.). semana) a centros comerciales. Les gusta
familiares. HabitGan salir a comer fuera de comprar y mostrar moda para ser
casa al menos 3 veces al mes. deseables por los demds.

Fuente. Tomado de Arellano Marketing, 2020.

2.3.4 Buyer Persona

Con lo previamente planteado para el publico objetivo se redacté un modelo de buyer

persona femenino y masculino.

Buyer persona femenino:

Chiara (20) esta cursando el octavo ciclo de Marketing en la Universidad de Lima. Tiene
siete meses practicando en una agencia de relaciones publicas, en la cual gestiona
reconocidas marcas de salud y belleza. Cuando tenia intervalos largos entre clases iba a
comprar y observar qué novedades hay en las diferentes tiendas de ropa, calzado y
accesorios. Actualmente, realiza compras online por falta de tiempo y sigue
constantemente cuentas de disefiadores locales e internacionales en redes sociales. Aun
asi, extrafia ir a tiendas en fisico, ya que le gusta la experiencia de venta. Por esto, aprecia
cuando una web o tienda de Instagram estd bien disefiada y tiene herramientas que le
faciliten el proceso de eleccion. Debido a su trabajo usa vestimenta formal en la
universidad y siempre le toma mucha importancia a sus looks completos diariamente, la
presentacion personal es muy importante para ella. Su estilo es moderno y atemporal, le

gusta usar colores basicos o neutrales. Si usa algo mas llamativo y colorido busca que
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sean detalles sutiles, como accesorios, para no romper la armonia que le gusta reflejar.
Le gusta viajar y comprar accesorios en boutiques de marcas independientes que
encuentra paseando. En sus tiempos libres se dedica a la fotografia o a pintar en compania
de su gato Toulouse, en quien también invierte en accesorios frecuentemente. Asimismo,
le gustan los deportes al aire libre, como yoga o ski. En estos momentos de relajo o
actividad fisica también prioriza el estilo delicado que la caracteriza sin perder la

comodidad.

Buyer persona masculino:

Salvador (21) se encuentra en décimo ciclo de la carrera de Comunicacion en la
Universidad de Lima. Tiene cinco meses practicando en una productora audiovisual.
Paralelamente, se encarga de la direccion artistica de una banda local. Le agrada que su
trabajo le permita vestirse casualmente, ya que la vestimenta formal no es de su
preferencia. Su estilo desde siempre ha sido muy relajado y divertido, pero pulcro y
armonioso a la vez. Le gusta verse bien y sentirse comodo en todo momento. La ropa y
los accesorios para ¢l son una manera de expresar su personalidad y gustos; por ejemplo,
graphic tees de sus artistas favoritos. Considera aburrido utilizar tonos neutrales, prefiere
destacar con colores llamativos. La mayoria de sus tiendas favoritas no se encuentran en
Lima, asi que adquiere sus productos online, cuando viaja y/o en las boutiques locales
que importan marcas internacionales. Dentro de estas, se encuentran sus medias favoritas,
las cuales colecciona en multiples colores y disefios. Le interesa la moda y se mantiene
actualizado acerca de las nuevas colecciones y colaboraciones de los disefiadores, artistas,
actores y productores que mas admira. Los fines de semana practica skate y surf junto a

su perro Melmac, al cual también mantiene en tendencia con accesorios caninos.

2.4 Benchmarking

Como referentes se escogieron ocho marcas, entre ellas cinco internacionales y tres
nacionales. Se resaltaran los aspectos positivos y negativos de cada una en el ambito
comunicacional utilizado en sus feeds de Instagram -tablero principal donde podemos ver
de manera rapida todas las publicaciones juntas de una misma cuenta-, plataforma

principal para este proyecto, y en los productos que ofrecen.
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2.4.1 Marcas internacionales

Comme Si

Marca de medias de lujo fundada el 2019 en New York (Estados Unidos), por Jenni Lee,
disefiadora de origen japonés. Cuentan con 47 mil seguidores en Instagram. Estan
orientados hacia un publico moderno y cosmopolita. Comme Si celebra “/'art de vivre”
(el arte de vivir, expresion que hace referencia a la capacidad de disfrutar los placeres de
la vida), comenzando con el ritual diario de vestirse. Se busca inspirar a las mujeres a
expresar su estilo a través de basicos refinados, comenzando con una version elevada del
clasico calcetin para pantalon. Disefiados tanto para estilo y funcionalidad, sus productos
se distinguen por su atencion al detalle: materiales de calidad, artesania a cargo de
expertos, practicas de fabricacion sostenibles, disefios de sastre y una meticulosa

confeccion para la mujer moderna.

Figura 10

Perfil de Comme Si en Instagram
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Fuente. Instagram de Comme Si.
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El proposito de la marca es que, ya sea que se usen para ser una pieza llamativa o una
sorpresa discreta, sus medias son una adicion sin esfuerzo a cualquier atuendo. Comme
Si busca ser una biblioteca para la mujer que selecciona su guardarropa para reflejar su
creatividad e identidad unica. Ella aprecia el proceso de vestirse como un ritual diario
donde cada eleccion es intencional. Jenni Lee sefiala: “El lujo empieza con lo simple.
Como una mujer que se preocupa por todos los aspectos de mi armario, queria que los
calcetines reflejaran lo que busco en otros accesorios: bien disefiados, bien hechos,

sustanciales”. (Revista Forbes, 2020).

Figura 11

Feed de Comme Si en Instagram

Fuente. Instagram de Comme Si.

Utilizan Instagram como un portafolio artistico. Cada una de sus historias destacadas
incluye una portada de las colecciones que lanzan, el concepto de origen, una breve
explicacion de los materiales y formas de utilizar las prendas; por ejemplo, con qué
zapatos combinarlas. También tienen activada la seccion de market place, donde indican
el precio de las prendas y la ficha técnica de cada una. Todo estd meticulosamente
detallado para evitar interacciones innecesarias, no son una marca comercial y masiva.

Asimismo, su feed se ve cldsico, pero con un giro divertido; inspira calma, pero a la vez
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dinamismo. Lo complementan con fotografias de piezas de arte y disefio de interiores que

les sirven de inspiracion y van acorde al estilo de vida de sus clientes.

Stance Socks

Marca fundada en California (Estados Unidos) el 2009. Cuentan con 1.4 millones de
seguidores en Instagram. Esta asociada a un publico mas urbano, joven, arriesgado y
libre, al cual ellos denominan ‘The Punks & Poets’. Su vision era convertir los calcetines,
una categoria que habia sido ignorada y pasada por alto, en uno de los accesorios mas
emocionantes del mundo. Es mas que una marca, es un movimiento de arte y
autoexpresion que ha atraido a atletas, artistas e influencias culturales. Comparten
principalmente contenido relacionado a nuevas colecciones, colaboraciones o
relanzamientos con packshots llamativos y demuestran diversas formas en las que los
usuarios que son parte de su comunidad utilizan y combinan sus prendas, quienes
generalmente son personas conocidas en deportes como basket, skateboarding,
snowboard o ski, como la mayoria de publico objetivo que tienen. Estan mads
desarrollados hacia un sector masculino, pero también ofrecen productos para mujeres e

infantes.

Figura 1
Perfil de Stance Socks en Instagram
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View Shop
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Fuente. Instagram de Stance Socks.
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Utilizan los stories para comunicarse con sus seguidores de diferentes maneras, por
ejemplo, hacen que algin deportista entre a su cuenta para compartir su dia y asi
enganchar al publico. Asimismo, comparten videos cortos que publican en historias
destacadas con un link hacia la pagina de compra, facilitando el proceso para el que este
interesado en adquirir un producto. El promedio de likes de sus publicaciones es mayor

a 1 000. Los videos y las fotos de celebridades tienen mds interaccion.

Figura 13

Feed de Stance Socks en Instagram

Fuente. Instagram de Stance Socks.

A diferencia de su pagina web, el feed de esta marca no sigue un patréon de colores
determinado, publican libremente contenido con todo tipo de colores, sean estos
saturados, monocromaticos, blanco y negro, entre otros, causando una sensacion de
desorganizacion. Se enfocan mas en mostrar el producto adecuadamente y transmitir el

concepto de su marca.
El isotipo circular bordado es caracteristico de esta marca. Es sutil pero notorio y

reconocible al mismo tiempo. El color siempre va de acuerdo a los otros colores presentes

en la prenda, logrando asi contraste o armonia.
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Figura 14

Isotipo de Stance Socks en la prenda

Fuente. Pagina web de Stance Socks.

Acne Studios

Acne Studios es una casa de moda multidisciplinaria fundada en Estocolmo (Suecia) en
1996 por Jonny Johansson como parte del colectivo creativo ACNE ("Ambition to Create
Novel Expressions”). Es conocida por sus lineas de prét-a-porter (listo-para-llevar,
disefios de calidad elaborados para que las prendas de las grandes marcas pudieran ser
adquiridas por un publico mas amplio), colecciones de calzado, accesorios y denim, asi
como la revista Acne Paper. La marca tiene como objetivo producir ropa de calidad que
sea atemporal con un enfoque en la estrategia ambiental. La marca cuenta con 40 puntos
de venta en todo el mundo y tiendas emblematicas en Paris, Londres, Nueva York, Los

Angeles y Tokio.

Figura 15

Perfil de Acne Studios en Instagram
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Fuente. Instagram de Acne Studios.
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En Instagram (3.3 millones de seguidores) se presentan como una marca que no solo se
centra en moda, sino en una mezcla de expresiones mediante otras formas de arte, como
cine, disefio grafico, produccion y publicidad. Tienen una linea grafica variada y
moderna, la cual se puede apreciar en las portadas de sus historias destacadas y su revista.
Asimismo, en las pasarelas y editoriales juegan con angulos fotograficos y movimientos
de camara visualmente atractivos y llamativos. También crean colaboraciones en el rubro

de diseno de interiores, por ejemplo, cerdmicas a cargo de reconocidos artistas.

Figura 16

Feed de Acne Studios en Instagram
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Fuente. Instagram de Acne Studios.

Figura 17
Acne Studios Face Patch Socks

Fuente. Pagina Web de Nordstrom.
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La marca cuenta con una mascota denominada ‘Face’ que surgi6 del concepto ‘Lagom’
en sueco. Esto se traduce a ‘la cantidad necesaria’ o ‘en equilibrio’. El disefio ha sido un
motivo recurrente en sus colecciones, consta de solo dos puntos y una linea, como el
clasico emoticono. "Llego a ser, un ciudadano sueco corriente. Ni muy feliz, ni muy triste,
pero en alglin punto intermedio. Lagom en sueco. Desde entonces aparecio en otras cosas
y se hizo cada vez mdas grande en las colecciones. Pensé que ¢l tenia que pertenecer

oficialmente a la familia Acne." afirma Johansson (High Snobiety, 2017).

Guizio

Marca de ropa femenina fundada en New York (Estados Unidos) por la disefiadora
Danielle Guizio el ano 2014. Se inspira en capturar y celebrar la esencia sensual y audaz
de la feminidad. Rinde homenaje a la mujer moderna que tiene como objetivo desviarse

de lo tradicional y traspasar los limites en todos los aspectos posibles.

Figura 18

Perfil de Danielle Guizio en Instagram

¢ danielleguizios [ -
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GUIZIO
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guizio.com
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Following v Message Email v
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Fuente. Instagram de Danielle Guizio.
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En Instagram (423 mil seguidores) generan grandes niveles de interaccion diariamente,
comentando y publicando las fotografias e historias de sus clientas. La disefiadora
también comenta desde su cuenta personal, en caso se trate de personas cercanas a ella

en el entorno de la moda.

Figura 19

Feed de Danielle Guizio en Instagram

Fuente. Instagram de Danielle Guizio.

El 2021, Danielle Guizio realizoé una innovadora colaboracién con Reebok: una nueva
version del iconico modelo de zapatillas Club C 85. El branding de la coleccion cuenta
con una paleta de colores inspirada en la tierra, la naturaleza y la vitalidad de las flores.
Entre ellos incluye el crema, blanco, tonalidades de verde, amarillo, marrén, azul y rojo.
En ambas lenguetas se incorpordé un extracto del guion elaborado para el video de
lanzamiento ‘Get up and grow’, asi como disefios complementarios en la suela interior
del zapato. Asimismo, disend crew socks (medias que llegan al nivel de la mitad de la

pantorilla) para ser especialmente combinadas con este modelo.
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Figura 20
DG Knit Slouch Socks

n

Fuente. Pagina web de Danielle Guizio.

Figura 21
Diserio de lengiieta Club C 85 x Guizio

Fuente. Instagram de Danielle Guizio.

Patagonia

Como ultimo referente se tomo el logotipo de una de las marcas de ropa deportiva més
reconocidas: Patagonia. Fundada por Yvon Chouinard en Portland, Estados Unidos, nace
desde una pequefia empresa dedicada a fabricar herramientas para escaladores. Llevaron
la ropa de deportes extremos a otro nivel, con disefios minimalistas y funcionales, pero
con colores y materiales llamativos y audaces para la época, logrando un mejor

posicionamiento ante otras empresas del mercado. Para ellos, su éxito tiene origen en
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desarrollar nuevas formas de hacer las cosas. Actualmente, también es utilizada por
personas que se dedican a otros deportes como ski, snowboard, surf, mountain bike y
hiking. Su amor por los lugares exdticos donde se practican estas actividades los lleva a
tener una participacion en la lucha por preservarlos y ayudar a revertir el acelerado
declive de la salud del planeta, por este motivo tienen una filosofia ambientalista muy

arraigada que buscan promover y que cumplen fielmente.

El logotipo de Patagonia, que alude al Monte Fitz Roy situado entre Argentina y Chile,
tiene una mezcla de blanco y negro, complementados con colores vibrantes y llamativos
tales como el morado, azul y naranja, los cuales simbolizan el atardecer en la montaiia.
Este se encuentra presente bordado en la parte derecha de sus prendas. Combinado con
la tipografia Belwe Bold, le da una apariencia colorida, pero armoniosa y memorable.
Asimismo, el slogan ‘There every step of the way’ (Ahi en cada paso del camino) brinda

una sensacion de union con su comunidad.

Figura 22
Logotipo Patagonia

patagonia

There every step of the way.

Muchas péginas se dedican a subastar piezas coleccionables de ediciones limitadas que
fueron lanzadas en décadas pasadas, con el proposito de donar las ganancias a
organizaciones que promueven el cuidado del medio ambiente. En las siguientes
imagenes se pueden apreciar tres variaciones del logotipo bordados en diferentes colores

sobre camisetas de colores andlogos.
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Figura 23

Variaciones de bordado Patagonia

Fuente. Padgina web de Bandulu.

2.4.2 Marcas nacionales

Haki

Fundada en Lima (Pert) el 2019 por Carolina Braedt y Bruno Vega. Cuentan con 16.4
mil seguidores en Instagram. Al ser una influencer conocida en el medio digital (330k en
Instagram), Carolina se enfoca en subir publicaciones e historias constantemente en las
que combine estas prendas con sus looks diarios, incorporandolas con su estilo
caracteristico e invitando asi a sus seguidoras a probar nuevas composiciones de ropa. Se
realizan sorteos para obtener mayor alcance, se repostean fotos de los usuarios en las
historias o Carolina comparte algunas en las que ella sale hablando directamente, se crean

lookbooks mostrando las prendas, entre otros contenidos.

La marca ha lanzado cuatro colecciones hasta el momento: Gusanito, Wari, Fauna y
Basics. La primera tiene tres paquetes de colores: monocromo, pastel y tonos tierra. La
segunda tiene elementos peruanos en estilo caricaturesco y tonos saturados, estd orientada
hacia el segmento masculino principalmente. La tercera son medias de color entero en
tonos pastel con un pequenio dibujo de cada animal peruano en el que se inspiraron. La

cuarta son medias acanaladas en los colores blanco y negro.
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Figura 24
Perfil de Haki en Instagram

< hakiperu

21 16K 8
Posts Followers  Following

Haki

Clothing (Brand)

Con Haki tus pies nunca seran los mismos

Medias inspiradas, disefiadas y fabricadas en Peru
11 Encuéntranos en nuestra web:

www.haki.pe/

Followed by nicole_novoa, aletresierra and 2 others
See Translation

m Message Email v

eO®S .
web

fauna basics #hakifans gusa

Fuente. Instagram de Haki.

El color representativo de la marca es turquesa y anteriormente estaba bastante presente
en el feed, pero actualmente lo han vuelto mas sutil y menos saturado, inclinandose al
minimalismo tanto en composiciones como disefio, debido a su nueva coleccion Black &
White. De este referente resalta la calidad de sus productos, los juegos de colores de las
colecciones, el packaging, los controles de calidad que muestran en redes y que se

enfocan en los pequefios detalles, como las etiquetas y la presentacion del empaque.

Figura 25
Feed previo de Haki

Fuente. Instagram de Haki.
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Figura 26
Feed actual de Haki

3 ENOUGH -
SOC
AR N

NEVEIRS
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Fuente. Instagram de Haki.

Figura 27
Planos detalle Haki

Fuente. Instagram de Haki.

Abnormal Socks

Fundada en Lima (Pert) el 2016. Cuentan con 84.2 mil seguidores en Instagram. Desde
el isotipo hasta el nombre se demuestra que esta orientada hacia un segmento urbano y
joven, mayormente masculino, pero también femenino. Muestran un estilo de vida
relajado, transmiten una juventud libre, de mente abierta y despreocupada. Este referente
esta orientado hacia un publico con algunas diferencias al planteado para este proyecto,

pero igual podrian encontrarse clientes potenciales.
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Figura 28

Perfil de Abnormal Socks en Instagram

abnormalsocks

174 73K 751

Posts Followers Following

Abnormal Socks

Primera tienda de calcetines cool en Pert
No boring socks since 2016
< Independencia: Calle Uno 196.

Ws: 939 498 976
www.abnormalshop.com
Followed by nicordIf.21, pacowismann99
and 1 other
See Translation

View Shop

Follow Message Contact

®©®00C¢C

Nuevas Me. Abnormales Envios Tiendas Perso

Fuente. Instagram de Abnormal Socks.

Resalta el gran alcance y enganche que han logrado en el mercado peruano.
Probablemente es una de las primeras marcas con diseflos que alguien mencionaria, pero
los disefios no siempre son propios, suelen ser de programas de television o peliculas,
entre otros. Ademads, cuentan con el servicio de estampar fotografias de personas o tu

mascota para regalar o para uso personal.

El feed es lo opuesto a lo que buscaria armar, ya que es desorganizado, saturado y
transmite un mensaje contrario al que se busca. Por ejemplo, algunas de las ultimas fotos
son medias modeladas por jovenes que tienen las zapatillas en un estado descuidado,
creando una ruptura con el publico planteado para este proyecto, quienes se preocupan
por su presentacion personal. Asimismo, tienen un exceso de promociones y

publicaciones de descuentos o sales que llenan el feed innecesariamente.
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Figura 29

Feed de Abnormal Socks en Instagram

i,
e ()
v o

Lamaran

Fuente. Instagram de Abnormal Socks.

Figura 30

Feed de Abnormal Socks en Instagram 2

Fuente. Instagram de Abnormal Socks.

Butrich

Marca de zapatos, carteras y accesorios hechos a mano. Fundada en Lima (Pert) por
Jessica Butrich. Cuentan con una Unica tienda en Miraflores, la cual destaca por el color
rosado de la fachada y -al igual que la marca- por su estilo con influencia de estéticas del

pasado, explorando el uso de elementos retro, pop y latinos. Asimismo, tienen otras dos
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tiendas en Guayaquil (Ecuador) y en New York (Estados Unidos). Su meta es tener un
punto de venta exclusivo en cada pais. La marca representa a una mujer femenina,

atrevida y sofisticada, que gusta divertirse y experimentar a la hora de vestir.

Figura 31
Perfil de Butrich en Instagram

jessicabutrich

4,302 270K 1,824

Posts Followers  Following

BUTRICH - Shoes & Accessories

Brand

7 Statement pieces

@ Handmade with love in Peru

? Lima - Guayaquil - NYC ﬂ WA: (+51) 940182541
@ We ship worldwide 4 Shop Popurri Butrich @
butrich.com

Av. La Mar 997 Miraflores, Lima, Peru

Followed by maluciitah, valecorncort and 21 others

m Message Contact v

Ge

Alicein W 7, NEW! It's back! »»  Ultimas @  Horar

Fuente. Instagram de Butrich.

La disenadora desarrolla aproximadamente 8 colecciones al afio. Vive en una constante
busqueda de nuevas inspiraciones, figuras y acabados que le permitan renovarse cada
coleccion. Los productos y linea grafica tienen un estilo que evoca estar dentro de una
pelicula en la cual cada detalle y color es elaborado y escogido meticulosamente.
Definitivamente no son los tipicos zapatos que se compran usualmente, son llamativos y
combinarlos es un reto, es esto lo que los vuelve tan especiales y solicitados. Los colores
vibrantes y saturados trasmiten alegria y vitalidad. A pesar de no caer el la tipica paleta
de tonalidades basicas, sus fotografias, tanto de looks como de packshots, inspiran
elegancia, pero de una forma mas extravagante, osada y diferente. La mayoria de sus
colecciones estan inspirados en conceptos de fantasia. Dentro de estas, se encuentra el
lanzamiento de medias de colores solidos inspirados en un arcoiris, elaboradas

especialmente para ser combinadas especialmente con sus zapatos.
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Figura 32

Feed de Butrich en Instagram
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Fuente. Instagram de Butrich.

Figura 33

Butrich Rainbow

Fuente. Instagram de Butrich.
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Como conclusion del anélisis de la competencia, tanto a nivel nacional e internacional,
se tom6 como referencia una combinacion los puntos mas resaltantes de cada una de las

marcas.

En primer lugar, la linea grafica seguird la tendencia actual del minimalismo en cuanto
la tipografia sans serif, pero afiadiéndole factores diferenciales que le brinden vitalidad a
la imagen corporativa, como una paleta de colores complementarios y disefios que

evoquen un espiritu explorador y creativo.

En segundo lugar, en la plataforma principal, Instagram, se trabajaran principalmente dos
factores: el estilo fotografico y la comunicacion. En el aspecto fotografico se busca lograr
una apariencia clasica y orientada al arte. Se usaran de base fondos mayormente neutros
con detalles de contraste de color, sean estos de la misma imagen o una aplicacion de los
elementos graficos. Asi, se creara el balance deseado entre lo elegante y lo fantasioso.
Asimismo, los contenidos y la interaccion con seguidores deben ser constantes |,
coherentes y alineados a los valores de la marca para generar mayor nivel de engagement,

interaccion y fidelidad.

En tercer lugar, el empaque y detalles adicionales deben transmitir el concepto creativo,
tanto textual como graficamente. Con este proposito se planificara el estilo de la caja 'y
los complementos que se encontrarian al interior y exterior. Asimismo, el tono del hilo

para el bordado del isotipo seguird una paleta armoniosa segun el color de la prenda.

En cuarto lugar, ademas de potenciar la busqueda del estilo personal, la marca tiene como
objetivo impulsar la creatividad de sus clientes. Con este propdsito se elaborard una

narrativa de lo cual derive el slogan, el cual debe englobar los pilares mencionados.
Finalmente, las colecciones que se iran lanzando seran limitadas, con el propdsito de

seguir una ética slow-fashion, que no perjudique al medio ambiente con producciones

masivas.
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2.5 Objetivos

Objetivo general

Disefar y desarrollar el manual de identidad corporativa como parte del branding de la

marca de medias SOco.

Objetivos especificos

e FElaborar la identidad visual de la marca.

e Crear disefios propios de la marca para aplicar en packaging, presentacion y
prendas.

e Compartir un storytelling inspiracional que refleje el concepto de la marca.

e Definir el conejo como un personaje reconocible ante el publico.

e Analizar y determinar un nicho de mercado que consume medias con disefios y

colores modernos y minimalistas.
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3. FUNDAMENTACION PROFESIONAL

En base a la investigacion realizada previamente, se elaboraron los materiales para la
creacion de la marca, tales como el logotipo, isotipo, imagotipo y variaciones de estos,
paleta de colores, tipografia, mockups de perfil y feed de Instagram, asi como del
packaging y aplicacion de linea grafica en los productos. Estos fueron validados por
docentes expertos en el tema e investigaciones cualitativas con una audiencia conformada

por el modelo de publico objetivo.
3.1 Antecedentes creativos

Para la elaboracion de los elementos graficos, el storytelling y concepto creativo se
tomaron como referencia una ilustracion propia y dos guiones, los cuales se detallaran a

continuacion.
3.1.1 El Conejo Inmenso

El Conejo Inmenso es un personaje que refleja los deseos y aspiraciones mas grandes de
las personas. Contraria a su pequefio tamaflo, su personalidad se caracteriza por su gran
ego. Este egocentrismo se orienta al lado positivo de la palabra, ya que esta actitud
permite reconocer las capacidades que uno mismo posee y el impacto positivo que
generan a su alrededor. Ademas, se desarrolla la ‘omnipotencia’ de este conejo de una
manera ladica con la que sea facil identificarse. Representa que a pesar de sentirse

pequenias, las personas estan destinadas a lograr cosas enormes.

La formay el color del conejo no cambian, solo las actividades que realiza, de esta manera
destaca los talentos que posee, los desafios que puede plantearse y las metas que puede
lograr. Es un lienzo en blanco para destacar las cualidades internas de las personas, mas
que la apariencia fisica. De este pequefio personaje surge la idea de crear S6¢6. Sunombre
descompuesto en silabas ayudo6 a formar el nombre de la marca, creando similitud con la
palabra ‘sock’ (calcetin en inglés). Asimismo, la ilustracion guio la linea grafica para la

identidad visual.
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Figura 34
El Conejo Inmenso

Conejo en version original de cuerpo entero

Fuente. Elaboracion propia.

Figura 35

Conejo Inmenso: actividades

Como se menciond, solo cambian sus accesorios, mas no su forma ni color.
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Fuente. Elaboracion propia.

Figura 36

Conejo Inmenso: expresiones faciales

Fuente. Elaboracion propia.
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Figura 37
Conejo Inmenso: division superior

Parte superior del conejo dentro de un circulo. Primer boceto de isotipo.

Fuente. Elaboracion propia.
Figura 38

Conejo Inmenso: division inferior

Parte inferior del conejo dentro de un circulo.

Fuente. Elaboracion propia.

3.1.2 Brand storytelling

Con el propodsito de compartir el concepto de la marca de manera ludica e inspiracional,
se elabor6 una narrativa en torno a la historia de la marca y su identidad, del cual deriva
el slogan. Se tomaron como referencias los siguientes guiones:

Referencia 1: The Twilight Zone

La inspiracion principal para el concepto de imaginacion y creatividad fue la introduccion

de la serie de ficcion de 1959 “The Twilight Zone’, producida por Rob Sterling.

Link: https://www.youtube.com/watch?v=5ymjp2ulBws

Version original en inglés: ‘There is a fifth dimension beyond that which is known to
man. It is a dimension as vast as space and as timeless as infinity. It is the middle

ground between light and shadow, between science and superstition, and it lies
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between the pit of man's fears and the summit of his knowledge. This is the dimension

of imagination. It is an area which we call The Twilight Zone'. (Rod Sterling, 1959).

Traduccion al espafiol: ‘Hay una quinta dimension mas alld de la que conoce el
hombre. Es una dimension tan vasta como el espacio y tan atemporal como el infinito.
Es el término medio entre la luz y la sombra, entre la ciencia y la supersticion, y se
encuentra entre el abismo de los temores del hombre y la cima de su conocimiento.

Esta es la dimension de la imaginacion’. (Rod Sterling, 1959).

Referencia 2: Get up and grow - Danielle Guizio

Asimismo, el storytelling creado por la disenadora de New York para su colaboracion
con Reebok fue la inspiracion para el concepto de dar pasos que vuelvan realidad lo que
nuestra imaginacion anhela. De igual forma, se siguid su estilo narrativo.

Link: https://www.instagram.com/tv/CP8okYMBrHT/

Version original en inglés: ‘Imagine a world without bells or whistles. Without dead
pixels. Without false mirrors. Without anything but what’s within. You re there now.
Let’s begin. Don't put off 'til tomorrow the mountains you can move today. Gravity
will try to hold you back, but the subject in motion does not rest. Let inertia take the
wheel. I'll wake up and see that life is in bloom. I will view the world from outside
myself. I will deep dive and grow stronger every single day. It’s time to go, the road
awaits. You and your phone are on a break. In a world that trends toward entropy,
creation and care are radical acts. You'll never fly if you don't try. Plant your feet,

sow your seeds, and beautiful things will bloom. You'll see. Get up and grow’.

(Danielle Guizio, 2021).

Traduccion al espafiol: ‘Imagina un mundo sin campanas ni silbidos. Sin pixeles
muertos. Sin falsos espejos. Sin nada mas que lo que hay dentro. Estds ahi ahora.
Empecemos. No pospongas para mafiana las montafias que puedes mover hoy. La
gravedad intentara retenerte, pero el objeto en movimiento no reposa. Deja que la
inercia tome el volante. Me despertaré y veré que la vida florece. Veré el mundo desde
afuera de mi mismo. Me sumergiré profundamente y me haré mas fuerte cada dia. Es

hora de ir, el camino espera. Tu y tu teléfono estan en pausa. En un mundo que gira
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hacia la entropia, crear y cuidar son actos radicales. Nunca volaras si no lo intentas.
Planta tus pies, siembra tus semillas y cosas hermosas floreceran. Ya verds. Levantate

y crece’. (Danielle Guizio, 2021).

3.2 Posicionamiento de marca

S6¢o ofrece medias como un elemento que va més alla de lo estrictamente funcional. La
marca presenta una novedosa propuesta conformada por una linea grafica divertida y
juvenil combinada con disefios minimalistas atemporales y una narrativa que evoca lo
emocional e inspiracional. No se busca solo vender un accesorio, el proposito es que cada
vez que te pongas esta prenda recuerdes que tu capacidad de crear, innovar y hacer tus
suefios realidad no tiene limites. Cada paso que das es uno menos para lograr alcanzar tus
metas. Usar S6cO es una experiencia que te hace ingresar a una comunidad creativa,

moderna y pasional.

Mision
S6cd es una marca que busca potenciar el estilo personal y la expresion creativa mediante

medias con disefios modernos, elaboradas con materiales de calidad.
Vision
Posicionarse en el top of mind de marca de medias de disefio en el mercado nacional e

internacional.

Valores

Dinamismo, transparencia, pasion.

Personalidad de marca

Moderna, divertida, minimalista.

Slogan
Step inside.
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Concepto de storytelling de marca: imaginacion

En el interior de un rollo de hilo vive un curioso conejo que lo aburrido y mondtono de
la realidad detesta. Cuando desea escapar, abre un portal de espacio y tiempo sobre un
retazo de tela. Al brincar en esta dimension, crea su propio mundo sin més limites que
los de su propia imaginacion. Cada dia nuevos destinos explora, diferentes aventuras

disfruta y con cada paso increibles historias traza.

Concepto de storytelling para slogan y lanzamiento: creatividad y tomar accion

Vivimos en modo automatico. Repetimos los mismos dias. Nos estancamos en una rutina.
No nos detenemos a pensar, a evolucionar. Dejamos nuestras pasiones de lado. Todas las
personas tienen un lado creativo. Los creativos necesitan tiempo para reposar y generar
nuevos conceptos. Date el tiempo para nutrir tu mente. Para inspirarte. Para imaginar.
Para intentar. Para hablar menos y escuchar mas. Para desconectarte de lo superficial y
conectarte con lo interior. Después de eso, las ideas surgiran facilmente. Veras las cosas
desde una nueva perspectiva. En el momento menos esperado. La inspiracion estad en
todos lados. Solo debes ver mas alla de lo usual. Dar nuevos pasos. Moverte hacia nuevas
direcciones. Cuando no haya salida, busca la entrada. Todo lo que necesitas esta dentro

tuyo. SOco.

3.3 Diseio de la identidad visual

3.3.1 Isotipo

El isotipo estd conformado por la cabeza del conejo (ojos y orejas) asomandose en un

hoyo. El circulo, que estara bordado en las prendas, representa un portal mediante el cual

el conejo puede entrar a las medias, siendo cada una de estas internamente un mundo

diferente segtn el disefio que tenga. El relleno del circulo es color lila, ya que representa

la fantasia.
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Figura 39

Isotipo Soco

Fuente. Elaboracion propia.
3.3.2 Logotipo

Se utilizé la tipografia sans serif Avenir Next Regular para seguir la tendencia del
minimalismo, pero se separaron las letras para poder girar la S y la C individualmente,
logrando un efecto moderno y dindmico que transmita la personalidad de marca. La
primera O tiene dos puntos que representan los ojos del conejo (O). La segunda O tiene
una linea encima que es parte de la boca del personaje pero sin el diente (O). Ademas, la
forma circular de esta letra en el logotipo es igual al disefio del isotipo, donde sale la
cabeza, orejas y ojos. De esta manera se busca relacionarlos de una manera sutil,
manteniendo la misma esencia de una manera mas sencilla y moderna. En la version
vertical, al igual que la version horizontal, se utiliz6 el recurso de rotacion, pero de forma
mas pronunciada. Este recurso solo debe ser usado cuando la marca se encuentre

posicionada para evitar confusion.
Figura 40

Explicacion del nombre

Los ojos del conejo

;
SOCO
N

La linea que forma la boca

Circulo por donde sale
la cabeza del conejo

Fuente. Elaboracion propia.
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Figura 41

Logotipo Vertical S6co

Angulo de rotacién
316.68°

O

Angulo de rotacién
270°

Angulo de rotacién

198.955° K

*No utilizar en lanzamiento.

Fuente. Elaboracion propia.

Figura 42

Logotipo Horizontal S6co

Angulo de rotacién
345.198°

SOCO

Angulo de rotacién

17.643°
Fuente. Elaboracion propia.
Figura 43
Variaciones Logotipo Horizontal
Con slogan: Con fecha:
SOCO SOCO
Step inside. EST.2020

Fuente. Elaboracion propia.
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3.3.3 Imagotipo

Se eliminan los puntos (0jos) de la primera O para evitar la repeticiéon de elementos, ya

que estos estan presentes en la cabeza del conejo.

Figura 44
Imagotipo

SOCO

Fuente. Elaboracion propia.
3.3.4 Sello Postal

En el sello postal se utilizan el logo horizontal y el isotipo dentro de un cuadrado.

Ademas, el afio 2020, fecha en la que fue creada la marca, creando similitud de elementos.

Figura 45

Imagotipo sellos Soco

SOCO

EST.2020

Fuente. Elaboracion propia.
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3.3.5 Construccion

Las medidas de cada uno de los elementos graficos estan basadas en un elemento propio

de la pieza.

Figura 46

Construccion de logotipo
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Fuente. Elaboracion propia.

Figura 47

Construccion de isotipo
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Fuente. Elaboracion propia.

Figura 48

Construccion de imagotipo

Fuente. Elaboracion propia.
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Figura 49

Construccion de imagotipo sello
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Fuente. Elaboracion propia.
3.3.6 Area de proteccién

Zona que se debe respetar alrededor del logotipo horizontal y vertical al ser aplicado en

cualquier superficie.

Figura 50

Area de proteccion logotipo
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Fuente. Elaboracion propia.

Figura 51

Area de proteccion sello
g
EST.2020

Fuente. Elaboracion propia.
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Figura 52
Area de proteccién imagotipo

Fuente. Elaboracion propia.
3.3.7 Variaciones
Alternativas de presentacion de los elementos. Versiones en positivo y negativo.

Figura 53

Positivo y negativo logotipo

Negativo

vertical vertical

D\S\O Positivo

Negativo ~ ~ Positivo
horizontal SOCO horizontal

Fuente. Elaboracion propia.

Figura 54
Positivo y negativo isotipo

Negativo Positivo

®

Fuente. Elaboracion propia.
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Figura 55

Positivo y negativo sello

Positivo Negativo

Nelde)
EST. 2020

sOCO
EST. 2020

Fuente. Elaboracion propia.

3.3.8 Tipografia

Para la tipografia se utiliz6 Avenir Next. Puede variar para afiadir dinamismo sin perder
el orden. Por ejemplo, modificando el angulo y utilizando rotacion en Photoshop, o
simplemente el grosor: Light, Ultra Light o Medium, Bold, dependiendo de la cantidad y
relevancia del texto. Se opta por el uso de maytsculas solo para titulos, mas no para textos

completos.

Figura 56
Tipografia Séco

Avenir Next Regular
Avenir Next Medium

Avenir Next Bold
AVENIR NEXT BOLD

Fuente. Elaboracion propia.
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Figura 57

Texto demostrativo S6co

AVENIR NEXT

Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh li Jj Kk LI Mm
Nn Nih Oo Pp Qq Rr Ss Tt Uu Vv Xx Yy Zz
1234567890

1@#$% " &H()_+{}{1:";'<>?

Uso de mayusculas para titulos y diferentes fuente segun la
relevancia y posicién del texto.

Puede variar para afiadir dinamismo sin perder el orden.
Por ejemplo,
modificando el dngulo y/o rotacién o simplemente el grosor.

Fuente. Elaboracion propia.

3.3.9 Paleta de Color

Los colores principales seran blanco hueso, cuyos valores son RGB (248,247,238) y
CMYK (2,1,6,0), y negro azulado, RGB (20,28,32) y CMYK (79,68,62,75). Se
escogieron estos para mantener un aspecto neutral y apto al cambio, ya que los colores
de algunos elementos graficos en futuras publicaciones pueden presentar paletas

alternativas.

Como colores complementarios se opt6 por el azul marino, RGB (20,65,120) y CMYK
(100,81,22,6), y lila, RGB (200,206,233) y CMYK (20,15,0,0). Estos se escogieron por
lo que transmiten: el azul marino representa infinidad, viajes y eternidad; y el lila

comunica fantasia, lo irreal, la ilusion y posibilidades ilimitadas.
Los equivalentes de los colores en Pantone fueron buscados como Solid Coated, cuyos

valores son: 7687 C (azul marino), 228 UP (lila), 2706 C UP, Warm Gray 1 C (blanco
hueso) y Black 6 C (negro carbon).
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Figura 58
Paleta de color Soco en RGB y CMYK

RGB y CMYK
Valores

R20 €100 R 200 c20 R248 c2 R20 c79
G 65 M8l G 206 M15 G247 M1 G28 Mé8
B120 Y22 B233 YO B 238 Yé6 B32 Y62

K16 Ko KO K75
Blanco Negro
hueso carbdén

#F8F7EE

Sofisticacion

omeiene
Adaptacion Misterio
al cambio
Complementarios
Azul marino Lavanda
Infinidad #144178 #C8CEE9 Fantasia
Eternidad llusién
Universo Posibilidades
Viajes ilimitadas
Fuente. Elaboracion propia.
Figura 59
Paleta de color S6co en Pantone
Pantone
Solid coated
PANTONE 7687 C PANTONE 2706 C PANTONE Warm Gray 1 C PANTONE Black 6 C

Fuente. Elaboracion propia.



3.3.10 Usos correctos

Dentro de los usos correctos se encuentra la aplicacion en colores corporativos, el uso de
otros colores de fondo para el logotipo y como relleno del isotipo, variacion de los colores
de los sellos para redes sociales seglin el disefo de las medias, isotipo en lineas para los

bordados, entre otros.

Figura 60

Usos correctos de graficos

SOCO @ SOCO @

Fuente. Elaboracion propia.

Figura 61

Variaciones de expresion en isotipo

Las emociones del conejo varian de manera minima para afiadir dinamismo sin perder la
esencia de la linea grafica. Este se recurso se debe utilizar unicamente cuando la marca

se encuentre posicionada, no en etapa de lanzamiento.

“
N

+

2292
2929

oY

4

(3o

Fuente. Elaboracion propia.
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3.3.11 Usos incorrectos de graficos

Dentro de los usos incorrectos se encuentra la aplicacion de colores no corporativos en el
logotipo, asi como la distorsion, uso en baja calidad y la supresion de elementos de este.
Tampoco se permite el uso en fondos que no generen contraste y la eliminacion del

cuadrado interno del sello.

Figura 62

Usos incorrectos

EST. 2020

Notas. Elaboracion propia.

3.3.12 Redes Sociales

Tomando como punto de inicio la presentacion del perfil de Instagram, se distribuyeron

los elementos creados para ser implementados en esta plataforma.

Como estrategia principal de marketing digital se escogio6 dividir el contenido del feed en
cuatro ejes: sobre nosotros, styling, inspiracion y comunidad. El primero consiste en
mostrar los productos, procesos de creacion y produccion, materiales, proposito, entre
otros, demostrando asi transparencia y calidad. Por otro lado, el segundo busca compartir
el uso personalizado de las prendas, demostrar como cada persona lleva un accesorio o
atuendo a su manera. De la misma manera, el tercero puede ser cualquier elemento,
actividad, lugar y demas que inspire a la marca y sus seguidores a crear. Finalmente, la

cuarta, compuesta principalmente por embajadores de marca que se dedican a compartir
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S6c¢d como experiencias -tales como viajes o eventos de moda y arte-, invitdndote a

sentirte y ser parte de la comunidad.

Para difundir el concepto inspiracional se iniciara una cadena de mensajes andnimos
enviados por clientes de la marca, escritos en la parte posterior de los sellos, los cuales
seran entregados digitalmente e impresos dentro de los pedidos. Asimismo, cuando la
marca se encuentre posicionada en el mercado nacional, se utilizard el recurso de
personalizacion del isotipo con los colores y expresiones faciales caracteristicas de cada
persona. De la misma manera, una serie de vifietas ilustradas en las cuales se comparten
pensamientos y emociones aleatorios de los usuarios. De esta manera, se crea union con
el publico, yendo més alld de solo vender un producto, cumpliendo con los tres pilares de
una marca: funcidn, razén y emocion. En el marketing de consumo, crear un lazo emotivo

es esencial para el fortalecimiento en el mercado. (Jiménez y Gonzélez, 2009).

Este mismo concepto se debe seguir en los highlights (recurso utilizado para tener la
informacion de forma rapida e instantanea), Instagram TV (videos de larga duracion) y
Reels (videos de corta duracidon). En cada historia destacada se pondran secciones
importantes como medios de contacto con la marca, fotos de looks creados por la propia
marca, los embajadores o enviados por los clientes, acerca de S6¢6 como marca,
packshots con links que dirijan a la pagina (cuando esta sea implementada) para realizar
una compra y una vista previa de los catalogos que también estaran en la pagina.
Asimismo, en la biografia se utilizan el slogan y el emoji de las medias, el hilo, el hoyo
y el conejo en direccion a este. No obstante, el uso de emojis es limitado. El tono de voz

es amigable, sencillo, directo, claro, paciente y profesional.

El estilo fotografico esta clasificado en: packshots de los productos en fondos neutros o
junto a zapatos que combinen para darle ideas de uso al publico, collages para presentar
las colecciones de manera estética y atractiva, fotografias de estudio, mayormente en
plano entero y plano detalle, y fotografias de lifestyle. Se mostraré todo el vestuario, el
cual se armara tomando en cuenta que las medias sean la prenda protagonista, fotografias
mas casuales del dia a dia para transmitir el estilo de vida de los clientes y generar

identificacion por parte de los usuarios, contenido audiovisual interactivo y lookbooks.
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Figura 63

Perfil de Soco en Instagram
8soco.___@ =

0 50 M 1
Posts Followers  Following

s6co

Est. 2020

g e 75

Keep going, keep creating.
See Translation

Edit Profile v
contacto looks abt us shop zing

Notas. Elaboracion propia.

Figura 64
Mockup de feed de Soco en Instagram

Fuente. Elaboracion propia.
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3.3.13 Empaque

La idea de presentacion para pedidos grandes (multiples pares de medias) es una caja con
los colores principales. En el interior de esta se encuentra el slogan, los colores
complementarios y elementos graficos. Los productos vendran atados con una cinta
dentro del papel seda con la trama 2. Por otro lado, para los pedidos pequefos (maximo
dos pares de medias), se envolveran los productos en papel seda doblado como sobre con
la trama 3 y se sellard con un sticker (sello postal). Se entregaran dentro de una bolsa de

tocuyo.

Figura 65

Empaque exterior

Fuente. Elaboracion propia.

Figura 66

Empaque interior

By

Step inside.

[ﬂ
v

Fuente. Elaboracion propia.
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Figura 67

Tote bag de tocuyo con logotipo horizontal

\u

Fuente. Elaboracion propia.
Figura 68

Papel seda con trama y lazo

Fuente. Elaboracion propia.
3.3.14 Prendas

Aplicacion de isotipo bordado en la parte interior de tobillo. Unicas colecciones
permanentes. Las demas seran disefios en edicion limitada. Los nombres incluyen las

silabas SO o CO.

Figura 69

Isotipo bordado en colores neutros

Fuente. Elaboracion propia.
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Figura 70

Isotipo bordado en colores corporativos

Fuente. Elaboracion propia.

3.3.15 Firma

La firma es el nombre de la marca en version ‘handmade’ (hecha a mano) con letra
corrida. No es el logotipo oficial de la marca, es un detalle que le afade sensacion real a
los elementos de presentacion y humaniza la marca. Se puede jugar con este elemento
como si fuera elaborado por el conejo, quién esta detras de todo lo que representa S6¢o.

La S simula la silueta de una media y el trazo, el recorrido de un conejo.

Figura 71

Firma para los bocetos

Notas. Elaboracion propia.
3.4 Primera validacion de materiales creativos con docente experto
La persona experta en el drea escogida para la validacion de los materiales creativos fue

Beatriz Muiiiz, docente especializada en planeamiento publicitario y branding de marca.

Algunos de los comentarios fueron los siguientes:
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La docente opina que el proyecto esta bien planteado y encaminado, son escasas las
marcas nacionales que ofrecen medias con disefio de buena calidad, usualmente son
internacionales, asi que entrar a ese rubro es una buena opcién. Sin embargo, si el titulo
del proyecto esta orientado al branding hay que definir minuciosamente este punto en el
manual de marca. Asimismo, se debe sustentar clara y directamente ante el publico el
valor de marca para quede en claro por que deben relacionar las medias con calidad, por
ejemplo, sefialar la composicion de la prenda, mencionar datos claros y objetivos que

justifiquen esto.

Por otro lado, el personaje es interesante y deberia ser introducido completo al inicio para
luego verlo en disefios mds minimalistas como se ha propuesto, pero es importante
presentarlo. Se comentd que saldrd en algunas piezas graficas, asi que es necesario
trabajar mucho sus caracteristicas e incluso convertirlo en el vocero de marca. Ademas,
considera que el logotipo se ve limpio y ordenado. El detalle de las letras O se ve bien,
afiade algo, pero no se ve cargado. La tipografia también ayuda a lograr esto. De la misma

manera, el feed transmite calidad como se busca, se ve estético, ordenado, armonioso.

Finalmente, recomienda empezar con un grupo objetivo mas pequeio y luego seguir

ampliando el mercado. Al parecer el publico femenino seria el punto inicial ideal.

3.5 Primera investigacion cualitativa de materiales creativos con publico objetivo

Para validar las propuestas iniciales del proyecto se realiz6 un focus group virtual con 10

personas, entre ellas 4 hombres y 6 mujeres entre 20 a 23 afos.

Inicialmente, al mostrar el logotipo el publico clasificaba la marca como algo premium,
exclusivo. La respuesta masculina se desviaba un poco del lado de ropa o accesorios con
respuestas como ‘un restaurante nikkei, ‘una marca de helados premium’, ‘un salon de
belleza’, ‘una boutique de ropa’ y ‘Soho, la zona comercial de tiendas’, solo uno de los
chicos mencion6 que seria ‘una marca de ropa y/o accesorios de lujo’. En resumen, les
refleja algo de gran valor adquisitivo, pero si no se menciona una marca de vestir no es

lo primero que les viene a la mente.
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Por otro lado las mujeres lo relacionaron directamente a ropa y accesorios. Les agrada el
estilo de letras y colores minimalistas, lo relacionan con algo clasico o bésico pero
elegante, moderno, juvenil. Les gusta el nombre y les parece fuerte y facil de recordar,
ademas, los puntos y la linea encima de las letras le afiade valor y le brinda un toque
diferencial pero sutil. Ambos grupos dijeron que incluso parecen rostros con estilo de
emoticones. Una de las participantes relaciond ‘Soco’ directamente con ‘socks’ y las
letras ‘O’ con ‘algin personaje redondito’ tal como el conejo de la marca, este seria el
objetivo principal de la imagen que se quiere transmitir, que el logo refleje el personaje
sin mostrarlo explicitamente. Asimismo, dos participantes lo relacionaron con café y una
con un negocio de disefio de interiores o Soho al igual que uno de los participantes

masculinos.

Luego se mostr6 el conejo completo, que seria un personaje, mas no el logo ni parte
principal de la marca. Se explico que seria algo secundario pero presente de manera sutil
en publicaciones, fotos, videos y el empaque, incluso en un futuro seria el personaje
asesor de la tienda online, donde cobraria mayor protagonismo. Ademads, habria
dindmicas para encontrarlo escondido en los materiales que se subirian a redes sociales.
Se uso6 de ejemplo a Lenny de Lyrical Lemonade, Fido Dido de Seven Up, el alter ego de

Lizzie en la serie de television Lizzie McGuire y el zorro de Maison Kitsuné.

Al mostrar esto entendieron la razon de los puntos y la linea en la ‘O’, que son parte del
conejo. Les parecid interesante la idea de mostrar pequefias partes del personaje en
publicaciones. Es importante para ellos que no sea la imagen principal ya que podria
verse como un poco infantil, dependiendo de los colores y el estilo que se use, pero igual
les gustaria y les interesa verlo presente. Recomendaron implementar pequefias vifietas
de codmics en Instagram con frases o historias entretenidas que los seguidores comparten

porque se sienten identificados y asi van aumentando su comunidad.

3.6 Segunda investigacion cualitativa de materiales creativos con publico objetivo

Para validar las propuestas del proyecto se realizé un focus group virtual con 8 personas,

entre ellas 2 hombres y 6 mujeres entre 21 a 25 afios.
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En primer lugar, con respecto al nombre, lo relacionan con una marca de ropa o
accesorios o un restaurante. Al mencionar que es una marca de medias lo relacionan con
la palabra ‘socks’ y una vez viéndolo junto a las piezas graficas les genera un nivel de
recordacion de mediano a alto por la asimilacion sonora. El isotipo les transmite
curiosidad, diversion y fantasia, les gusta que un elemento tan simple como un circulo
pueda tener un significado como un mundo interior en cada prenda. Este, acompafiado
del sello postal, el cual fue el elemento preferido, termina de cerrar el concepto de

imaginacion y viajes.

Asimismo, les agrada que logotipo en horizontal y vertical usen el recurso de la rotacion
en las letras, ya que le afiade dinamismo y es un detalle diferente a los clésicos logotipos
en blanco y negro. Ademas, comprenden la relacion de los detalles de las letras ‘O’ con

las caracteristicas del conejo.

Por otro lado, la tipografia les parece correcta, ya que es simple y elegante, si fuera otra
muy adornada se veria muy cargado junto a la parte grafica. Por ejemplo, va con el estilo
del sello, que tiene un disefio minimalista pero divertido, dandole le da coherencia y

unidad.

Por otra parte, algunos consideran que es correcto utilizar blanco y negro como colores
corporativos, ya que los colores de las prendas o publicaciones iran cambiando segun sea
necesario, entonces estos colores le dan neutralidad y posibilidad de variedad de usos de
color. Asi, el feed, que mayormente son tonos neutros, tendria diferentes toques de color
y se veria atractivo. Por el contrario, otros opinan que seria bueno tener algunos colores
definidos para la identidad principal para no generar una sensacion de vacio. Lo mismo

se aplica con respecto al perfil de Instagram, es decir, el disefio de las historias destacadas.

Sobre el empaque, les gustaria que el producto tenga un sticker de seguridad o papel seda.
También les gustaria que tenga una tarjeta de agradecimiento, llegaron a la conclusion
que seria ideal que sea el sello, como si fuera un souvenir del conejo. De la misma forma,
la bolsa de tela les parece importante, ya que es reutilizable y tiene muchos usos, le afiade

un elemento especial y perdurable al packaging.
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3.7 Segunda validacion de materiales creativos con docente experto

Para validar profesionalmente las propuestas del proyecto se realizé una entrevista con la

docente Claudia Torres, especialista en disefio.

La observacion principal es que se debe realizar un orden con respecto a la paleta de
colores corporativos. Al ser una marca nueva, el publico debe identificarla con colores
en especifico, para esto se debe crear una paleta propia. Después de eso resulta mas facil
darles uso a otros tonos o hacer una paleta alternativa para portafolio de productos, por
ejemplo. Si se deseara hacer papeleria resultaria complicado aplicar solo blanco y negro
en todo, se puede complementar con dos o tres colores mas, lo ideal es que estos vayan

de la mano junto a la personalidad de marca y la transmitan.

El logotipo e isotipo transmiten diversion y ternura, esto no guarda similitud con el uso
de blanco y negro tinicamente. De igual manera para redes sociales, ya que la linea grafica
resultaria identificable para el publico con colores propios. Incluso para el empaque
resultaria mas llamativo tener una gama establecida, ya que se puede jugar con sus usos,

como uno para las letras y otro para la caja, entre otros.

Acerca del logotipo, la version horizontal tenia una distorsion en las letras, es
recomendable mantenerlas en el formato original, al igual que la version horizontal. Por
otro lado, también se debe hacer una version del isotipo combinado con el logotipo, ya
que, si bien existe una relacion de elementos entre ambos, esto es un requisito del manual

de identidad.

Con respecto a la tipografia, se recomienda escoger maximo tres tipos de fuente para que
no se vea como un catdlogo tipografico, esto permitiria definir mejor que estilo se utiliza
en diferentes piezas graficas. De la misma forma, aconseja evitar el uso de mayusculas,

estas tienen un aspecto duro y no dan una sensacion amigable.

3.8 Tercera investigacion cualitativa de materiales creativos con publico objetivo

Para validar las propuestas del proyecto se realizé un focus group virtual con 8 personas,

entre ellas 4 hombres y 4 mujeres entre 20 a 25 afios.
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En primer lugar, el nombre de la marca les suena a algo relacionado a ropa de invierno,
accesorios o zapatos. Les parece facil de recordar una vez que saben que es una marca de

medias, pero de lo contrario, puede dispersarse en la memoria al ser una palabra corta.

Respecto al isotipo, este les remite a la imaginacion y la naturaleza. Asimismo, opinan
que el logotipo horizontal se ve elegante pero divertido con la rotacion de letras, y el
logotipo vertical se ve moderno, dindmico y diferente. La tipografia es simple, lo cual les
agrada ya que actualmente este estilo simple y minimalista estd en tendencia. Sin
embargo, otros opinan que lo minimalista no siempre les convence, pero que en este caso

funciona, ya que si fuera una letra mas detallada le quitaria protagonismo al logotipo.

En cuanto a los colores corporativos el uso de blanco, negro y azul transmite elegancia,
serenidad y equilibrio. A su vez, el color lila termina de agregar el detalle jovial y
divertido a la marca, sin perder la esencia que se desea transmitir.

Sobre los usos de paletas de color alternativas cuando la marca ya esté mas desarrollada
y posicionada, les parece un concepto interesante y divertido, ya que cada media tiene un
disefio o color diferente y se puede combinar el imagotipo para que estén relacionados,
por ejemplo, en el catdlogo. Asimismo, les gustaria poder pedir los colores que deseen en

el sello para personalizarlo, asi cada uno tiene su propia variante de color.

Con respecto a la caja de presentacion, la unica observacion negativa fue que puede ser
contradictorio usar pléstico para que sea transparente, pero luego usar bolsa de tela para
no usar bolsas desechables, es algo que podria confundir al publico. Fuera de eso, el

empaque es agradable y la bolsa es util para quienes optan por medios sostenibles.
Finalmente, sobre el feed opinan que el retoque fotografico sea menos calido, ya que la

paleta de colores secundarios se orienta hacia unos tonos mas frios. Los ejemplos de

contenido les gusta y les parece llamativo y equilibrado visualmente.
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4. LECCIONES APRENDIDAS

Entre las principales lecciones aprendidas en este proyecto se encuentran tres aspectos:
el proceso de evolucion personal, el desarrollo de marca y adaptacion a factores del

macroentorno, en este caso, la pandemia.

Evolucion personal

En primer lugar, considero que la parte mas complicada en el camino a elaborar el trabajo
de suficiencia profesional es encontrar la idea inicial. Me tom6 mucho tiempo hallar un
tema en el cual me sienta no solamente apta, también completamente interesada. El factor
clave para desarrollarte sin limites es sentirte sumamente atraido e identificado en el area
escogida. Dentro de todas las ideas que se me cruzaron por la mente sabia que queria
incorporar algo relacionado a mi para poder reflejarselo a las personas a las que me dirija.
Combinando algo personal, como el dibujo del conejo que es parte de mi vida desde la
etapa escolar, con el lado profesional al cual me oriento, como el disefio, el branding y la
moda, surgi6 la idea de esta marca, ya que las medias son uno de los accesorios mas
divertidos, pero poco desarrollados nacionalmente, y vi en estas una gran oportunidad.
Asimismo, profundizar en el rubro de moda a nivel nacional me otorgé la oportunidad de
desarrollarme laboralmente en este, marcando el primer paso hacia el camino profesional
que siempre consideré ideal para mi. De la misma manera, las investigaciones realizadas
me ensefiaron a tomar criticas y aprender de estas para convertirlas en algo positivo,

abrirme a nuevos puntos de vista y comunicar mis ideas de forma segura y coherente.

Desarrollo de 1a marca

En segundo lugar, la creacion de una marca es un proceso entretenido, lleno de cambios
a raiz de nuevas ideas y que demanda investigacion constantemente. En este caso, el
punto de partida era modificar el conejo para orientarlo a un publico juvenil y moderno
que refleje una personalidad clasica con un giro divertido. Si bien el conejo ya tenia
diversos disefios y un nombre, no deseaba que esto fuera la identidad principal. Por este
motivo, se compartio la historia de su origen y se adaptd la ilustracion a un nuevo

concepto, pero manteniendo la esencia inicial. Viendo referentes de lo que se aspira a
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lograr y dandole giros a los materiales iniciales fue como la identidad visual empez6 a
tomar forma paso a paso. Esto me ensefia que las marcas siempre se encuentran en
evolucion. A partir de estos cambios se inici6 el desarrollo de la marca.

Las investigaciones cualitativas con el publico objetivo fueron cruciales para encontrar
puntos débiles que se debian mejorar y seguir desarrollando y potenciando los aspectos
mas fuertes. De la misma manera, la validacion con docentes abrid paso a nuevas
perspectivas y rumbos que no habian sido considerado antes, pero que eran necesarios
para consolidar la identidad de manera congruente. Por ejemplo, la evaluaciéon de una
paleta de color. Si bien la propuesta inicial se mantuvo, se afadieron colores
complementarios que reflejan la personalidad ludica de la marca, sin perder la esencia
clasica que se busca. Luego, se evaluaron los materiales posteriormente a las correcciones
y se realizaron nuevas modificaciones. Se logré el balance entre lo divertido de la parte

grafica y lo elegante de la identidad en colores y estilo fotografico.

Adaptacion a factores del macroentorno

Finalmente, al buscar lanzar y posicionar un negocio, se debe ver mas alla de la identidad
corporativa, ya que hay factores externos que no se pueden controlar y pueden
interrumpir los tiempos ya establecidos. En este caso, el objetivo inicial de este proyecto
era el lanzamiento de la marca en la plataforma escogida: Instagram. Se realiz6 un
calendario referencial de las actividades previas al inicio del ciclo académico para tener
las prendas y el packaging listo para ser fotografiado y publicado en redes. Pero, no se
tomo en cuenta que el nivel de riesgo debido a la pandemia por COVID-19 subiria a nivel
de alerta extremo en Lima Metropolitana y que se retomaria la cuarentena. Esto puso en
pausa muchas actividades, como la elaboracion de las prendas, la busqueda de
proveedores, el scouting de locaciones y la posibilidad de realizar sesiones de fotos. Lo
ideal es tener un plan de respaldo y soluciones para que tus objetivos no se vean afectados
totalmente. Afortunadamente, la posibilidad de modificar el objetivo hacia inicamente el
desarrollo completo del manual de identidad me otorg6 mas libertad sin perder el trabajo
ya realizado y me dio la oportunidad de definir los detalles finales antes del verdadero

lanzamiento.
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Anexo 1: Investigacion cualitativa para recoger datos de

materiales creativos iniciales con publico objetivo

Se realizd un focus group con 10 personas, entre ellas 4 hombres y 6 mujeres entre 20 a

23 afios, en el mes de septiembre del afio 2020. Estas preguntas estuvieron relacionadas

a los primeros materiales creativos y al antecedente que origind la marca.

© NN kWD =

(Con qué relacionas este logotipo? ;Qué se te viene a la mente?
(Qué opinas de la tipografia? ;Qué te transmite?

(Qué opinas de la paleta de colores? ;Por qué?

(El nombre de parece facil de recordar? ;A qué lo asocias?
(Qué opinas del personaje inicial en cuerpo entero?

(Qué opinas del personaje convertido en isotipo?

(Qué opinas del concepto e historia del personaje?

(Qué cambios o sugerencias harias?
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Anexo 2: Lenny de Lyrical Lemonade

Notas. Personaje que aparece escondido en videos musicales producidos por Cole

Bennett. Llegd a convertirse en marca propia.
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Anexo 3: Fido Dido de Seven Up

Notas. Personaje de los comerciales de la bebida Seven Up. Solia aparecer en todas las

piezas publicitarias e incluso la misma envoltura del empaque.
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Anexo 4: Alter ego animado del personaje Elizabeth en la

serie de television Lizzie McGuire

Notas. Esta ilustracion comentaba las situaciones que vivia Liz, la protagonista, pero no
era la misma persona, tenia una actitud més atrevida, osada. Era su narradora interna, su

alter ego.
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Anexo 5: Zorro de Maison Kitsuné

Notas. Los fundadores de esta casa de moda escogieron el nombre de 'kitsuné', que en
japongés significa zorro, porque es conocido como un dnimal con multifacético y versatil.
Esté presente en piezas graficas y prendas, ya sea como bordado o como ilustraciones en

las cuales realiza diversas actividades.
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Anexo 6: Investigacion cualitativa para recoger datos de

materiales creativos corregidos con publico objetivo

Se realizaron dos focus group, el primero de 8 personas, entre ellas 2 hombres y 6 mujeres
entre 21 a 25 afios; y, el segundo, de 4 hombres y 4 mujeres entre 20 a 25 afos, en el mes
de junio del afio 2021. Estas preguntas estuvieron relacionadas a los materiales creativos

corregidos de manera personal y posteriormente a los corregidos por el docente experto.

(El nombre S6co (soco) te parece facil de recordar? ;A qué lo asocias?
(Con qué relacionas este logotipo e isotipo? ;Qué se te viene a la mente?
(Qué opinas de la tipografia? ;Qué te transmite?

(Qué opinas de los colores corporativos? ;Por qué?

(Los elementos graficos te transmiten el concepto de la marca?

AN AN e

(Te gusta que los elementos gréaficos varien en publicaciones seglin sea necesario?
(Ejemplo: expresion del conejo, color de relleno del circulo, color de los sellos)
7. Tomando en cuenta la caja y la bolsa, ;qué opinas del empaque?

8. (Te parece que el perfil y feed de Instagram es adecuado?

9. (Qué sugerencias o cambios darias?
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Anexo 7: Entrevistas a expertos

Con proposito de validar los materiales creativos se realizaron dos entrevistas a docentes
de La Universidad de Lima; la primera, Beatriz Muiiz, experta en planeamiento
publicitario y branding; y la segunda, Claudia Torres, experta en disefio grafico. Las
preguntas tienen como proposito el uso correcto de la parte grafica y realizar correcciones

para consolidar de manera dptima la identidad visual.

(Con qué relaciona este logotipo e isotipo?
(Qué opina de la tipografia? ;Es correcto el uso de solo una con variaciones?
(Qué opina de los colores corporativos? ;jPor qué?

(Los elementos graficos le transmiten el concepto de la marca?

wokh D=

(Le gusta que los elementos graficos varien en publicaciones seglin sea necesario?
(Ejemplo: expresion del conejo, color de relleno del circulo, color de los sellos)
6. Tomando en cuenta la caja y la bolsa, ;qué opina del empaque?

7. (Le parece que el perfil y feed de Instagram es adecuado?

8. (Qué sugerencias o cambios daria?
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